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Abstract—  El sector de la alimentación se enfrenta 
últimamente a un mercado cada vez más competitivo y 
más globalizado, donde las diferencias culturales 
parecen ser un aspecto importante de la adopción y 
difusión de innovaciones internacionales. Los diferentes 
grupos culturales difieren en su evaluación de 
productos, por lo tanto entender las actitudes y 
comportamientos de los diferentes grupos étnicos puede 
ser fundamental de cara a conocer la posible aceptación 
de productos en el mercado.  
Sobre esta base argumental, este trabajo pretende 
analizar si la estructura de decisión con respecto a un 
nuevo alimento varía en su complejidad y en el tipo de 
beneficios y valores buscados en función del origen 
étnico del encuestado. Para contrastar estos objetivos se 
ha planteado un ejercicio en el que se aplica la teoría 
“means-end chain”, que establece las relaciones entre 
atributos-consecuencias-valores frente al consumo de un 
alimento étnico (cous-cous), a través de una entrevista 
laddering entre dos tipos de origen étnico (español y 
árabe).  
Los resultados indican la existencia de una 
importante dimensión emocional en el consumo del 
producto analizado, siendo esta dimensión más 
importante en el grupo de origen árabe, lo que indica 
que el mayor conocimiento del producto implica una 
mayor complejidad en el proceso de elección. Asimismo,  
independientemente de su origen la adopción de este 
producto viene motivada por el sabor del mismo, el 
placer que proporciona su consumo y la calidad de vida 
y seguridad que les proporciona a los consumidores. Sin 
embargo también se aprecian algunas diferencias, 
concediendo una mayor importancia al origen 
geográfico y la identificación cultural el grupo árabe, así 
como a considerar que con el consumo del cous-cous 
están cumpliendo con sus obligaciones en relación a su 
entorno familiar. En el caso de los consumidores de 
origen español destaca el sentirse más cercano a las 
nuevas tendencias, más cosmopolita y adquirir un 
mayor éxito con respecto a su entorno.   
Todos estos aspectos pueden ayudar a proponer a la 
oferta alimentaria actuaciones más adecuadas en cada 
tipo de demandantes cara a conseguir un mejor 
posicionamiento del producto y en consecuencia, 
mejores resultados empresariales. 
Keywords— innovación alimentaria, identidad étnica, 
means-end chain 
I. INTRODUCTION  
Debido al movimiento de globalización y la alta 
competencia en los mercados, las empresas oferentes 
se han visto obligadas a introducir nuevos productos, 
no solamente en los mercados domésticos, sino 
también en mercados externos.  
Aún después de la exposición de los consumidores a 
los mercados globalizados, las diversas culturas 
presentan diferentes actitudes, percepciones, 
preferencias y valores, pudiendo permanecer indecisos 
ante la compra de productos de otras culturas o países 
[1, 2, 3]. Las diferencias culturales parecen ser un 
aspecto importante de la adopción y difusión de 
innovaciones internacionales y la investigación de 
difusiones [4, 5, 6, 7, 8].  
Las diferencias culturales vienen motivadas en gran 
medida por lo que en la literatura se ha venido 
denominando identidad étnica. La identidad étnica ha 
sido definida desde diferentes puntos de vista. [9, 10, 
11], la definen desde un punto de vista objetivo, como 
aquellos grupos de comparten características como el 
lenguaje, valores, religión, etc. Otros investigadores 
[12, 13, 14] la consideran algo subjetivo, definiéndola 
como un grupo étnico con un sentimiento de 
pertenencia, con sus sentimientos frente a una 
situación particular y aquellos pensamientos y 
comportamientos basados en el ser miembro del 
grupo.  
La literatura reciente ha estudiado como los grupos 
subculturales difieren en su evaluación de productos 
[15], dado que entender las actitudes y 
comportamientos de los diferentes grupos étnicos 
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puede ser fundamental de cara a conocer la posible 
aceptación de productos en el mercado. La 
identificación étnica puede jugar un papel 
determinante en la estrategia de marketing a utilizar. 
La identidad étnica puede implicar la tendencia de los 
consumidores a exhibir una predisposición favorable o 
positiva hacia productos originados en su país y 
rechazar productos de fuera. 
Los estudios sobre identidad étnica y la 
identificación cultural psicológica intentan mejorar 
nuestro entendimiento sobre los cambios psicológicos 
en las actitudes, creencias y la identificación debida a 
los contactos entre miembros de otras culturas o 
etnias. [16] llevó a cabo un estudio en el norte del 
Reino Unido para investigar la identificación cultural 
con las experiencias de consumo de una minoría y una 
mayoría étnica, tratando de conocer si había 
diferencias de consumo entre ambos grupos. Los 
resultados mostraron que los consumidores mantenían 
su identidad cultural a nivel doméstico y de 
comunidad. Por su parte [17] analizó empíricamente 
los efectos del racismo sobre la compra de productos 
étnicos en tres países. Los resultados indicaron que los 
diferentes niveles de racismo por parte del consumidor 
afectan a los juicios del mismo y a la disposición a 
comprar productos procedentes de minorías étnicas en 
los países que analizaron.  
Tal y como se ha apuntado anteriormente, la 
identidad étnica de la persona implica un sentido de 
pertenencia a un grupo, así como los sentimientos que 
van paralelo a ese grupo [16]. En este sentido, el 
etnicismo puede ser percibido como un proceso 
psicológico complejo que implica percepciones, 
conocimiento, estructuras de conocimiento y afectos 
sobre como la persona piensa y siente sobre si mismo 
y los otros en la sociedad [18, 19]. Investigadores de 
diversos campos, discuten que el impacto de la 
identificación étnica en el comportamiento humano 
podría también examinarse con respecto a los valores, 
dado que los valores son las consecuencias de la 
cultura y la etnicidad [20, 21, 22]. La identidad étnica 
es un factor muy importante que influye en los valores 
personales, así como las actitudes y el patrón de 
comportamiento [22].  
Sobre esta base argumental se plantea este trabajo 
que pretende analizar las diferencias en la aceptación 
de un alimento, con el fin de determinar si el origen 
étnico influye en la estructura cognitiva, es decir en 
los valores personales perseguidos por los 
consumidores cuando hacen su elección. Para ello se 
ha elegido como alimento a analizar el cous-cous,   
considerándose dos grupos étnicos diferentes: 
consumidores de origen español (para lo cuáles el 
producto elegido es un alimento étnico y foráneo a su 
cultura) y consumidores de origen árabe (en los que el 
cous-cous es un alimento doméstico, habitual en su 
cultura culinaria). Este trabajo pretende avanzar con 
respecto a la literatura existente hasta el momento 
tratando de determinar en que medida los aspectos 
personales del consumidor influyen en la estructura de 
elección de este tipo de productos. El análisis pretende 
ir desde la perspectiva tradicional desarrollada por 
Lancaster, que consideraba únicamente las 
características físicas del producto, hacia una 
perspectiva más amplia que analice la influencia de los 
aspectos personales del elector sobre los atributos del 
producto.  
Este planteamiento teórico encaja en un entorno 
donde los consumidores tienen más deseos que 
necesidades, lo que implica que busquen funciones 
adicionales que den valor añadido al producto. Para 
los consumidores no etnocentristas los productos 
foráneos se evalúan por su propio mérito, en función 
de la utilidad y los beneficios que aportan [17]. El 
conocimiento de esta información permitirá a los 
productores mejorar sus estrategias productivas y 
comerciales. Metodológicamente esta perspectiva se 
puede desarrollar a través de la teoría means-end chain 
(MEC), que establece relaciones entre los atributos del 
producto, los beneficios que simbolizan estos atributos 
y los valores perseguidos con ellos. La aplicación de 
esta metodología en el campo de la identidad étnica es 
el elemento diferenciador de este trabajo.  
Para alcanzar este objetivo general el trabajo se ha 
estructurado en cuatro apartados adicionales. El 
segundo apartado está destinado al planteamiento 
teórico que justifica el desarrollo del estudio. El tercer 
epígrafe se dedica a la presentación de la metodología 
empleada en el estudio. El cuatro ofrece los 
principales resultados obtenidos y el último se destina 
a la presentación de las conclusiones y 
recomendaciones comerciales más relevantes, así 
como de las limitaciones del trabajo. 
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II. PLANTEAMIENTO TEÓRICO 
Las nociones básicas de la teoría cadena medio-fin 
“means-end chain”, fueron expuestas por los 
psicoanalistas Tolman (1932) y Smith (1934) y, por 
los economistas Abbot (1955) y Norris (1941), pero 
fue [23] quien introduce esta perspectiva en el 
marketing y en la investigación de los consumidores. 
Gutman (1982) posicionó la cadena medios-fin como 
una vía para entender el conocimiento de los 
consumidores relacionado con su comportamiento. La 
cadena medios-fin es por lo tanto, una estructura 
cognitiva que relaciona el conocimiento de los 
productos por parte del consumidor con su 
conocimiento personal sobre unas consecuencias y 
valores, como lo han ido poniendo de manifiesto una 
serie de autores entre los que destacan para distintos 
mercados [24, 25, 26, 27, 28, 29].  
La premisa más importante es que los consumidores 
aprenden a elegir productos que contienen atributos 
que son instrumentos para conseguir las consecuencias 
deseadas [30, 24, 31, 32, 33, 27, 34]. Propone que el 
conocimiento del producto en el consumidor está 
organizado jerárquicamente en diferentes niveles de 
abstracción [35, 36, 23, 37]. Dicho de otro modo, los 
consumidores pueden conocer los productos en 
términos de los atributos que poseen, las 
consecuencias personales de uso y los valores 
personales que satisfacen. Se identifica como mayor 
nivel de abstracción en la decisión, cuando más fuerte 
y más directa es la relación con la persona [38].   
En el análisis de las representaciones mentales, cada 
nivel básico de abstracción puede ser subdividido en 
subniveles, conduciendo a distintas categorías de 
abstracción. En este sentido, [31] sugieren seis niveles 
en la cadena medios-fin; los tres niveles más bajos 
(atributos concretos, atributos abstractos y 
consecuencias funcionales) comprenden el 
conocimiento del producto por parte del consumidor, 
mientras que los tres niveles superiores 
(consecuencias psicológicas, valores instrumentales y 
valores terminales) comprenden el conocimiento que 
el consumidor tiene de sí mismo. Los atributos 
concretos son las propiedades o características del 
producto, servicio o comportamiento que pueden ser 
preferidos o buscados por los consumidores; los 
atributos  abstractos son propiedades del producto, 
servicio o comportamiento que no pueden asegurarse 
sin consumir el producto y que deben inferirse de 
fuentes de información internas o externas. Las 
consecuencias funcionales son los beneficios que los 
consumidores experimentan directamente de consumir 
los productos o servicios y están relacionadas con los 
atributos del producto; las consecuencias psicológicas 
son consecuencias más personales y sociales y menos 
tangibles. Los valores instrumentales son fines 
intangibles que están relacionados con las vías de 
comportamiento para obtener los objetivos finales, y 
por último los valores terminales se refieren a estados 
finales preferidos. Diversos trabajos han analizado esta 
secuencia en el consumidor para distintas categorías 
de productos [39, 26, 40, 41]. 
Una vez expuesto el planteamiento teórico, en el 
siguiente apartado se desarrolla la metodología 
utilizada en esta investigación. 
III. METODOLOGÍA 
A. Elección del producto y recogida de 
información 
En los últimos años, el sector agroalimentario es un 
ejemplo de sector económico con gran innovación, 
habiéndose desarrollado gran cantidad de nuevos 
alimentos (alimentos ecológicos, funcionales, 
transgénicos, de conveniencia, etc.). Es por esta razón 
por la que se ha elegido este tipo de productos para la 
realización de este estudio. En concreto se ha elegido 
un alimento étnico, el cous-cous. La elección de este 
producto ha venido motivada por ser uno de los 
productos étnicos de mayor conocimiento por parte de 
la población analizada y ser uno de los de mayor 
consumo entre uno de los grupos étnicos con gran 
presencia en España, el mundo árabe. Además por la 
importancia de esta categoría de productos como 
nuevo nicho de mercado que ha crecido con la 
globalización y la internacionalización de los 
mercados. Según datos del DATAMONITOR, el 
sector de la comida étnica en España ha registrado un 
incremento anual del 28,7% durante el último lustro, 
hasta alcanzar un valor de mercado de 474 millones de 
euros en 2009. De hecho España ha sido el mercado 
europeo con mayor crecimiento durante este periodo, 
convirtiéndose en el cuarto país con más demanda, tan 
solo detrás de Gran Bretaña, Francia y Alemania.  
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La información para conseguir los objetivos 
propuestos ha sido recogida a través de una encuesta 
personal dividida en cuatro bloques, dirigida a 
compradores de alimentos para el hogar en el invierno 
de 2009. En un primer bloque se interrogaba acerca de 
la frecuencia de consumo de nuevos alimentos, así 
como los atributos valorados a la hora de comprarlos. 
En el segundo bloque se proponían diversas 
proposiciones para conocer las actitudes hacia los 
nuevos alimentos de los encuestados. La tercera parte 
del cuestionario se centró en la aplicación de la 
metodología para conocer las cadenas-medio-fin de 
los encuestados (entrevista laddering) y, finalmente, la 
cuarta parte presentaba las características 
sociodemográficas de los encuestados.  
El estudio utilizó una muestra de conveniencia [23], 
de compradores y consumidores de cous-cous. 
[28]consideran que las muestras de conveniencia están 
permitidas en la metodología del laddering, debido a la 
complejidad del proceso y a que los encuestados 
conocen el producto y pueden expresar por tanto más 
ideas con respecto al mismo. En este caso, la muestra 
estuvo compuesta finalmente por 167 personas 
responsables de la compra de alimentos en el hogar, 
que acudieron a una convocatoria personal realizada 
por correo electrónico. Este tamaño muestral está 
acorde con las muestras recogidas en la mayor parte de 
las investigaciones previas llevadas a cabo con esta 
técnica. El desarrollo de la entrevista tuvo lugar en 
grupos de aproximadamente 10 personas, donde se les 
explicó el contenido de la encuesta, con sus diferentes 
partes, así como la forma de cumplimentarla, haciendo 
especial hincapié en la metodología del laddering, 
exponiéndoles un ejemplo de relación cadena medios-
fin, a fin de que comprendieran mejor el proceso. La 
duración de la entrevista varió entre los 40 y 60 
minutos.  
B. Entrevista laddering 
La cadena medio-fin habitualmente se mide por 
medio de una entrevista cualitativa denominada 
laddering. El laddering es una entrevista personal, 
individual, en profundidad, semiestructurada con el 
objetivo de elegir las asociaciones atributos-
consecuencias-valores que realizan los consumidores 
respecto de un producto. El laddering consta de tres 
etapas: elección de los atributos más importantes, 
entrevista en profundidad y análisis de los resultados. 
En la primera se trata de identificar los atributos 
relevantes para el producto en cuestión utilizándose 
para ello varias técnicas. En la segunda etapa, a través 
de series de preguntas del tipo “¿por qué es importante 
para ti?, los sujetos exponen porqué esos atributos 
elegidos en la primera etapa son relevantes en 
términos de consecuencias y valores relacionados. En 
la tercera etapa, los conceptos resultantes en las 
entrevistas se clasifican en un número pequeño de 
categorías, estableciéndose los enlaces en una matriz 
de implicación y posteriormente se construye un mapa 
jerárquico de valor (hierarchical value map o HVM) 
[42, 24, 39, 43, 44, 34]. 
Los atributos elegidos en el diseño de la matriz de 
atributos-valores vinieron determinados por la 
literatura revisada, y por la consulta a expertos a través 
de una encuesta piloto, proponiéndose diez atributos 
en el producto étnico tipo cous-cous, que se muestran 
en la Tabla 1.  De la misma forma, a través de la 
revisión de la literatura en torno a la cadena medio-fin 
y del laddering, especialmente en las aplicaciones de 
este tipo de productos, se extrajeron las consecuencias 
más relevantes surgidas en investigaciones anteriores, 
concretándose en 13 consecuencias. Para finalizar, en 
el caso de los valores se adoptó la lista de valores 
LOV (list of values) propuesta por Kahle (1985), 
modificada posteriormente por Rokeach Value Survey 
(RVS) que incluye nueve valores personales 
relevantes en el comportamiento del consumidor y que 
se muestran en la Tabla 1. 
Tabla 1. Identificación y clasificación de los atributos, 












-Valor nutricional  
-Calidad  
-Garantía de la empresa fabricante 
Consecuencias  
funcionales  
-Relación calidad/precio es adecuada   
-Es apetecible, disfruto comiéndolo  
- Me hace la vida más sencilla  
-Gusta a todos miembros de mi familia  
Consecuencias  
psicológicas 
Buenos hábitos alimentación 
-Evoca sentimientos en mi memoria  
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-Es un alimento sano  
-Me siento más cosmopolita  
-Símbolo de estátus  
-Me siento identificado culturalmente  
- Consumo un producto de calidad  
-Me proporciona felicidad y satisfacción 




-Proporciona diversión, placer y disfrute 
-Tengo buena calidad de vida y 
seguridad  
-Me proporciona emoción  
-Tengo más éxito 
Valores  
terminales 
-Siento que pertenezco a un grupo de 
sociedad  
-Mejoran mis relaciones con los demás  
-Me siento autorrealizado y cumplo 
obligaciones  
-Me siento más respetado por los demás 
-Tengo buena conciencia y respeto hacia 
mi mismo  
 
En concreto se utilizó un hard laddering, ya que 
como señalan Russell et al. (2004) permite conseguir 
mayor flexibilidad que el soft laddering, manteniendo 
la riqueza y complejidad de los datos, es más fácil de 
utilizar, la entrevista es más corta y el encuestado se 
ve menos presionado a responder (Botschen y Thelen, 
1998). La técnica propuesta en esta parte del 
cuestionario fue la de “Association Pattern Technique” 
o más conocida como técnica APT, propuesta por 
Gutman en 1982 y considerada como adecuada para 
muestras superiores a 50 individuos (Gutman y Alden, 
1985). En esta técnica, se proponen dos matrices 
independientes: una matriz de atributos-consecuencias 
y otra matriz de consecuencias-valores.  
Un elemento importante que hay que considerar en 
el mapa jerárquico de valores es el punto de corte (cut 
off), que indica el número de enlaces antes de que una 
conexión concluya sobre el mapa (Leppard et al., 
2004). Resulta un problema determinar que frecuencia 
de conexiones o relaciones entre dos niveles de 
abstracción resulta significativa o importante y debe 
reflejarse en el HVM. Un alto nivel de corte (gran 
frecuencia entre los enlaces) simplifica el mapa porque 
aparecen pocos enlaces, pudiendo perderse 
información importante. Un bajo nivel de corte (bajas 
frecuencias representadas en el mapa) supone que el 
mapa sea complejo y no pueda interpretarse. 
Investigaciones previas han determinado diversas 
formas de decidir el punto de corte [45], coincidiendo 
la mayoría en afirmar que un buen punto de corte es 
aquel que deja la solución que aporte máxima 
información y que resulte interpretable [46, 47].   
El método seguido para determinar el punto de corte 
en nuestro caso ha sido el propuesto por [28], 
denominado método “top-down ranking”. Este método 
parte de la premisa de que el grupo de participantes no 
tiene que hacer necesariamente el mismo número de 
enlaces entre dos niveles de abstracción (es más 
habitual realizar mayor número de enlaces en los 
niveles más bajos de abstracción que en los niveles 
más altos). Por ello usar el mismo nivel de corte puede 
no ser apropiado cuando el número de enlaces entre 
distintos niveles de abstracción varía. La estrategia de 
este método determina el punto de corte siguiendo el 
concepto del enlace “importancia”. El enlace más 
importante se asocia con la entrada mayor. Es decir, el 
orden en el ranking de las celdas de entrada define la 
importancia. Así, se van obteniendo distintos HVM 
para los distintos órdenes. El HVM1 representa los 
enlaces más importantes y también el HVM menos 
complicado y más interpretable de todos los posibles, 
y así sucesivamente en todos los niveles se va 
repitiendo el proceso. La ventaja de este método es 
que se pueden ir observando poco a poco las 
relaciones más importantes entre cada dos niveles, 
además permite comparar grupos con el mismo punto 
de corte. Por añadidura, con este nivel de corte se 
recogía un adecuado nivel de la información inicial 
representada en la varianza final incluida en el 
modelo.  
Para determinar el papel que los objetos o aspectos 
(atributos, consecuencias o valores) tienen en la 
estructura, existen varios índices que aportan 
información al respecto. Uno de los más utilizados es 
el “índice de centrality o índice de centralidad”. Para 
definirlo previamente es necesario exponer dos 
conceptos que participan en su formulación, “out-
degree” e “in-degree”. Los “out-degree”, indican el 
número de veces que un objeto (atributo, consecuencia 
o valor) es fuente u origen de una conexión con otros 
objetos agregados en los ladders, siendo en un objeto 
igual a la suma de las filas de un objeto en la matriz de 
implicación. Los “in-degree”, indican el número de 
veces que un objeto (atributo, consecuencia o valor) es 
destino o receptor de una conexión con otros objetos 
agregados en los ladders. El “in-degree” en un objeto 
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es igual a la suma de las columnas de un objeto en la 
matriz de implicación [45]. 
El índice de “centrality” de un objeto es el ratio de 
“in-degrees” más “out-degrees” de un objeto particular 
sobre la suma de las celdas de la matriz de implicación 
(Knoke y Burt, 1982). Varía de 0 a 1 y cuanto mayor 
es mayor es la proporción de conexiones en la 
estructura. Puede darse el caso de que este índice sea 
igual a 1, en el caso de que todas las conexiones en la 
estructura del objeto se desarrollen en el objeto en 
cuestión. La centralidad es un índice de importancia de 
un objeto individual en la estructura, a mayor valor de 
este índice, mayor es la frecuencia en que el objeto 
está implicado en las conexiones con otro objeto.  
Para el análisis de los datos se utilizó el programa 
MECANALYST PLUS 1.0.8. A continuación se 
presentan los resultados más relevantes obtenidos en 
los análisis de los datos. 
IV. RESULTADOS 
A. Caracterización de la muestra y consumo de 
nuevos alimentos 
La exposición de los resultados se va a iniciar con 
una breve descripción de las características 
sociodemográficas de los encuestados en función de su 
origen étnico, aspecto que ha servido para definir los 
dos grupos analizados en este trabajo. Como puede 
apreciarse en la Tabla 2 algo más del 61% de la 
muestra son españoles, mientras que el 38,7% fueron 
encuestados procedentes de países árabes.  
Tabla 2. Caracterización encuestados 









Edad   33.61 32.48  0.303  0.583 
Tamaño de  la familia   3.39 3.14  1.113  0.293 
Clase social         
Modesta   30.2%  46.7%  2.450  0.784 
Media   60.0%  50.0%     
Alta   9.8%  3.3%     
Nivel de estudios         
Elementales   7.0%  16.1%  3.396  0.193 
Medios   25.0%  22.6%     
Superiores   68.0%  68.0%     
Sexo  
 Hombre  












En ambos grupos la edad media fue ligeramente 
superior a la treintena, siendo algo más elevada en el 
grupo de los españoles (33.61 años frente a 32.48 años 
en los árabes), aunque esta diferencia no resultó 
significativa. De la misma manera no se aprecian 
diferencias significativas en relación al tamaño de la 
familia, la clase social a la que indican pertenecer, el 
nivel de estudios o el sexo de los encuestados. Por 
tanto se puede decir que no se aprecian diferencias 
significativas en relación a estas características entre 
los dos grupos analizados.  
En la Tabla 3 se presenta la frecuencia de consumo 
de determinadas categorías de nuevos alimentos en 
cada uno de los grupos de consumidores considerados 
en el trabajo. Como puede apreciarse destaca el 
elevado grado de adquisición de productos lácteos con 
efecto bífidus en el grupo de los encuestados 
españoles, observándose diferencias significativas 
entre ambos grupos. Asimismo cabe considerar un 
nivel importante de consumo en relación con los 
platos preparados y los productos Light en ambos 
grupos. Diferencias importantes entre ambos grupos se 
observan en el consumo del producto analizado, el 
cous-cous, siendo el consumo mucho más elevado en 
el grupo de los árabes como era de esperar.  
Tabla 3. Consumo de nuevos alimentos 
  Españoles Árabes  
2  Sig. 
Platos preparados  70.0% 73.3%  0.203  0.396 
Lácteos efecto bífidus   83.0% 59.0%  11.303  0.001 
Productos light   60.0% 59.7%  0.002  0.548 
Cous-cous  40.0% 78.9%  3.710  0.089 
Ensaladas preparadas  54.5% 45.2%  1.343  0.159 
        
 
B. Mapas jerárquicos de valor (HVM) 
Una vez caracterizados cada uno de los grupos, se 
construyeron los mapas jerárquicos de valor para cada 
uno de ellos. Para todos ellos se presenta el HVM de 
nivel 6, es decir, el mapa que representa todos los 
enlaces entre atributos-consecuencias y 
consecuencias-valores iguales y superiores a la 
frecuencia del sexto enlace en nivel de importancia. El 
punto de corte establecido de esta manera, de acuerdo 
a la metodología propuesta por Leppard et al. (2004), 
resulta distinto para cada nivel de abstracción y grupo 
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de encuestados, tal y como se muestra en la Tabla 4, 
permitiendo además la comparación entre mapas.  
Como se puede apreciar el punto de corte definido 
de este modo difiere de un mapa a otro y entre los 
tipos de relación establecidas. Así, el punto de corte 
entre la relación atributos-consecuencias es de 43 en el 
caso de los encuestados de origen español y de 24 en 
los árabes. En el caso de las relaciones entre 
consecuencias-valores los puntos de corte se 
encuentran en 36 y 17 respectivamente; suponiendo en 
casi todos los casos valores superiores al 35%, lo que 
se encuentra dentro de los límites indicados por la 
mayor parte de los autores.  
Las figuras 1 y 2 muestran los mapas jerárquicos de 
valor (HVM) para cada uno de los grupos, para un 
nivel de corte de orden 6.  En cada uno de los 
componentes de la cadena (atributos, consecuencias y 
valores) presentados en los mapas, se muestra el 
porcentaje de los encuestados que han adoptado esa 
relación. 
Tabla 4. Punto de corte de los 6 niveles de abstracción 
y porcentaje de casos totales 
   Españoles   Árabes  








Nivel 1  AC
a  79 79.0 50 78.3 
 CV
b  66 66.0 41 62.4 
Nivel  2  AC  71 71.0 48 75.1 
  CV  42 42.0 26 38.6 
Nivel    3  AC  49 49.0 34 62.5 
  CV  41 41.0 25 37.0 
Nivel  4  AC  47 47.0 24 51.3 
  CV  39 39.0 23 33.8 
Nivel  5  AC  45 45.0 25 38.6 
  CV  38 38.0 20 29.0 
Nivel  6  AC  43 43.0 24 36.9 
  CV  36 36.0 17 24.3 
a Atributo-Consecuencia; 
b  Consecuencia –Valor 
 
Analizando inicialmente los resultados de forma 
parcial en relación a los atributos se aprecian 
interesantes similitudes entre los dos grupos definidos. 
En el caso de los atributos concretos ambos comparten 
el interés por aspectos como el “sabor”, “precio” y 
“facilidad de preparación”; aspectos relacionados con 
las características organolépticas, el precio y la 
conveniencia del producto. En cuanto a los atributos 
abstractos coinciden en la percepción del cous-cous 
como un alimento de “calidad” y en el que valoran la 
“garantía de la empresa fabricante”. Destacar que en 
ambos orígenes predominan los atributos concretos 
sobre los abstractos. Ahora bien, en ambos grupos 
surge un atributo concreto exclusivo, como es la 
“apariencia” del producto en los españoles y el “origen 
geográfico” en el caso de los árabes. Parece por tanto, 
que el grupo más familiarizado con el producto y 
donde este alimento es parte de su cultura culinaria, 
conceden mayor relevancia a su procedencia 
geográfica.  
Figura 1. Mapa jerárquico de valor para los españoles  
(nivel 6) 
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En referencia a las consecuencias o beneficios, el 
dominio es para los aspectos psicológicos sobre los 
funcionales en ambos grupos. Pasando a analizar en 
profundidad las consecuencias, destacar que los dos 
grupos muestran interés por las consecuencias 
funcionales “la relación calidad/precio es adecuada”, 
por ser un producto “apetecible, con el que se disfruta 
comiéndolo” y que les “hace la vida más sencilla”. 
Pasando a evaluar las consecuencias psicológicas las 
similitudes entre ambos orígenes hacen referencia a la 
percepción del cous-cous como alimento saludable y 
de calidad (“tengo buenos hábitos de alimentación”, 
“consumo un producto de calidad” y “es un alimento 
sano”). Ahora bien, también se aprecian una serie de 
diferencias entre los dos grupos definidos. Los 
españoles valoran “la felicidad y satisfacción” que les 
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proporciona su consumo, así como una sensación de 
estar en las últimas tendencias (“me siento más 
cosmopolita”). Por su parte los árabes consideran “la 
identificación cultural” con el producto, la “evocación 
de sentimientos en su memoria” y que “garantiza una 
buena alimentación a su familia”. Como puede 
apreciarse se detectan diferencias importantes entre 
ambos orígenes en la estructura cognitiva relativa al 
consumo de cous-cous, aspectos que pueden ser 
considerados por las empresas para favorecer y 
potenciar el uso de este producto entre el grupo menos 
consumidor. 
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Por su parte los valores más amplios también se 
aprecian en el grupo de consumo de los encuestados 
árabes, consumidores más habituales de cous-cous. 
Los dos grupos comparten los valores instrumentales 
“tengo buena calidad de vida y seguridad” y “me 
proporciona diversión, placer y disfrute”. El grupo de 
los españoles indica que el consumo del producto 
étnico tipo cous-cous les “proporciona más éxito”, 
mientras que los árabes perciben “emoción” ante su 
consumo. Los valores terminales sólo aparecen 
reflejados en el grupo que tiene integrado en su cultura 
este alimento, considerando que les proporciona 
“buena conciencia, dignidad y respeto hacia ellos 
mismos”, así como “sentir que pertenecen a un grupo 
dentro de la sociedad”. Como puede apreciarse un 
sentimiento de mayor autoconfianza y de estar 
haciendo correctamente las cosas se aprecia en el 
segmento árabe, así como el carácter de identificación 
cultural de nuevo.  
Sobre estos primeros resultados es posible realizar 
un análisis más detallado en una segunda etapa. Así, se 
pretende avanzar algo más en los resultados para 
estudiar con mayor profundidad como se establecen 
las cadenas en el comprador. En lo que respecta a los 
ladders formados destacan tres interrelaciones 
compartidas por los dos grupos. La primera y más 
relevante en grado de importancia hace referencia al 
atributo concreto “sabor”, asociado con la 
consecuencia “es apetecible, disfruto comiéndolo” y el 
valor instrumental “me proporciona diversión, placer y 
disfrute”. Esto indica que en ambos grupos uno de los 
valores buscados al consumir este tipo de productos 
étnicos es el disfrute al comerlo, una asociación lógica 
en el mercado agroalimentario. Otro eje común son las 
relaciones establecidas entre los atributos abstractos 
“calidad” y “garantía de la empresa fabricante” con la 
consecuencia “consumo un producto de calidad” y el 
valor instrumental “tengo buena calidad de vida y 
seguridad”, concepto todos ellos relacionados con la 
calidad de este producto.  
Por otro lado se aprecian una serie de diferencias 
entre los grupos en algunos de los ladders 
establecidos, los españoles relacionan los atributos 
abstractos “calidad” y “garantía de la empresa 
fabricante” con el “consumo de un producto de 
calidad” y el valor instrumental “me proporciona 
diversión, placer y disfrute”. Este grupo asimismo 
establece un ladder que relaciona el atributo concreto 
“apariencia” con la apetencia por el producto y la 
“proporción de diversión, placer y disfrute”. En el 
caso del grupo de los árabes, se asocia el “sabor” y “su 
apetencia y disfrute” con “tengo buena calidad de vida 
y seguridad”. También puede apreciarse como este 
segmento es capaz de establecer un ladder completo 
en relación a la “facilidad de preparación” del 
producto, que les hace la “vida más sencilla” y les 
proporciona “buena calidad de vida y seguridad”; 
mientras que el grupo de los españoles no es capaz de 
desarrollar el ladder completo.  
Otros ladders exclusivos del grupo de consumidores 
árabes son aquellos que relacionan el “origen 
geográfico” del cous-cous con las consecuencias 
psicológicas “evoca sentimientos en mi memoria” y 
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“me siento identificado culturalmente”, y finalmente 
con los valores relativos a aspectos emocionales del 
consumo de este alimento, “me proporciona emoción” 
y “siento que pertenezco a un grupo dentro de la 
sociedad”. Un aspecto importante, como ya se ha 
señalado con anterioridad en este grupo étnico es la 
identificación cultural con el producto. Añadidos a 
estos ladders, surgen otros en este segmento que 
relacionan la “calidad” y “garantía de la empresa 
fabricante” con la consecuencia “consumo un 
producto de calidad” y la percepción de hacer bien las 
cosas a través del valor terminal “tengo buena 
conciencia, dignidad y respeto hacia mi mismo”. 
Finalmente, el grupo árabe hace referencia al “valor 
nutricional” del producto, lo que les hace considerar 
que tienen “buenos hábitos de alimentación” y que se 
trata de un “alimento sano” para llegar a sentir que 
tienen “buena calidad de vida y seguridad”.  
Como se ha apreciado a lo largo de este análisis de 
los distintos elementos y ladders observados en los 
mapas jerárquicos de valor de los dos orígenes, parece 
que la estructura cognitiva resulta más compleja en el 
grupo más consumidor de cous-cous y que tiene este 
alimento más integrado en su cultura. Sin embargo, 
para llegar a indicar que realmente el proceso es más 
complejo será preciso realizar un análisis más 
completo, que nos señale si estas diferencias 
perceptibles a simple vista resultan realmente 
significativas.  
 
C. Comparación del grado de abstracción 
Los resultados anteriores parecen indicar la 
existencia tanto de determinado nivel de abstracción 
en este mercado de étnicos, como de diferencias en las 
estructuras dependiendo del origen de los encuestados. 
En la Tabla 5 se resumen los ladders completos 
proporcionados por cada grupo en función del tipo de 
atributos, consecuencias y valores. La mayor 
diferencia entre las dos muestras es la incorporación 
de cuatro ladders con valores terminales en el grupo de 
los consumidores árabes. Este aspecto parece dar una 
idea de mayor complejidad en cuanto al grado de 
abstracción alcanzado en el grupo árabe frente al 
grupo español. Entendiendo que el grado de 
abstracción crece en función de su acercamiento a los 
atributos abstractos, consecuencias psicológicas y 
valores terminales sobre los atributos concretos, 
consecuencias funcionales y valores instrumentales. 
Estos resultados indican que la muestra de origen 
árabe percibe una mayor abstracción en el proceso de 
compra de este producto étnico que el consumidor 
español, incorporando más aspectos de su propia 
personalidad en dicho proceso.  
Tabla 5. Ladders completos para cada grupo  
Atributos Consecuencias Valores Españoles  Árabes 
Instrumental   2  3  Funcionales  
Terminal   -  - 
Instrumental   -  1 
Concretos 
Psicológicos   
Terminal   -  2 
Instrumental   -  -  Funcionales  
Terminal   -  - 
Instrumental   4  4 
Abstractos 
Psicológicos   
Terminal   -  2 
 
Profundizando en mayor medida en el grado de 
abstracción de este mercado en la Tabla 6 se resume el 
número medio de atributos, consecuencias y valores 
de cada tipo proporcionado por cada grupo. Como se 
aprecia en los contrastes de hipótesis realizados entre 
los grupos, se observan diferencias significativas en 
tres de los seis niveles expuestos (atributos concretos, 
consecuencias funcionales y valores terminales). En 
cuanto a los atributos concretos, el grupo árabe 
incorpora mayor cantidad (5.70 frente a 5.17). En 
relación a las consecuencias funcionales la situación es 
similar (3.25 frente a 2.89). El mismo caso se produce 
con los valores terminales con valores 
significativamente superiores en el caso de los 
consumidores árabes (3.10 frente a 2.54). Esto indica 
que el grupo árabe presenta un mayor grado de 
abstracción, canalizándose hacia los niveles más altos 
en los niveles teóricos propuestos por [31, 
incorporando este grupo un número superior de 
valores terminales, último escalón en la cadena medio-
fin. Esto es, como se ha ido exponiendo, los 
consumidores árabes proyectan a través de los 
atributos del producto más valores personales en sus 
decisiones de compra de cous-cous, lo que lleva a un 
grado superior de abstracción.  
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Tabla 6. Número medio de atributos, consecuencias y 
valores para cada grupo 
  F Españoles  Árabes 
Atributos concretos  2.387* 5.17  5.70 
Atributos abstractos  0.095 2.34  2.40 
Consecuencias funcionales  3.502* 2.89  3.25 
Consecuencias psicológicas  0.115 4.25  4.13 
Valores instrumentales  1.077 2.61  2.83 
Valores terminales  3.759** 2.54  3.10 
     *** P< 0.01, ** P< 0.05, * P< 0.10 
D. Índice de centralidad 
Para completar los resultados la Tabla 7 presenta los 
índices de centralidad de cada uno de los mapas 
jerárquicos de valor, con el objeto de determinar el 
papel de cada uno de los atributos, consecuencias y 
valores en la estructura. En el caso del mapa 
jerárquico, aquellos objetos que presentan mayor 
índice de centralidad señalan el elemento más central 
en la estructura, correspondiendo en el caso del grupo 
de origen español el valor “me proporciona diversión, 
placer y disfrute”, seguido del valor “tengo buena 
calidad de vida y seguridad” (valores de 0.08 y 0.07) y 
del atributo “sabor” (valor 0.06). En el caso de los 
consumidores árabes, el aspecto más importante es el 
valor “tengo buena calidad de vida y seguridad” (valor 
0.07), seguido de los valores “me proporciona 
emoción” y “siento que pertenezco a un grupo dentro 
de la sociedad” y del atributo “sabor” (valor 0.05). Se 
aprecia por tanto también diferencias entre ambos 
grupos en relación con los aspectos más importantes 
dentro de la estructura de decisión, primando el 
aspecto de disfrute en el consumidor de origen español 
ante el consumo de cous-cous, y de la consecución de 
buena calidad de vida y sentirse parte de un grupo 
social en el caso de los consumidores árabes.  
 
Tabla 7.  Índices de centralidad para los dos grupos 
 Españoles  Árabes 
Apariencia, aspecto exterior  0.03  - 
Calidad   0.03  0.03 
Facilidad de preparación  0.03  0.03 
Origen geográfico  -  0.03 
Garantía de la empresa fabricante  0.03  0.03 
Precio   0.04  0.03 
Sabor   0.06 0.05 
Valor nutricional  - 0.04 
    
La relación calidad/precio es adecuada  0.03  0.03 
Me hace la vida más sencilla  0.02  0.03 
Evoca sentimientos en mi memoria  -  0.03 
Es un alimento sano  0.02  0.02 
Tengo buenos hábitos de alimentación   0.03  0.02 
Consumo un producto de calidad  0.04  0.03 






Es apetecible, disfruto comiéndolo  0.04  0.04 
Me proporciona felicidad y satisfacción  0.02  - 
Me siento identificado culturalmente  -  0.02 
Me siento más cosmopolita  0.02  - 
    
Me proporciona diversión, placer y disfrute  0.08 0.05 
Tengo buena conciencia, dignidad y respeto 





Tengo más éxito  0.02  - 
Me proporciona emoción  -  0.03 
Siento que pertenezco a un grupo dentro de 
la sociedad 
-  0.05 
Tengo buena calidad de vida y seguridad  0.07 0.07 
V. CONCLUSIONES 
El sector de la alimentación se enfrenta desde hace 
unos años a un mercado cada vez más competitivo y 
más globalizado y a un consumidor más exigente e 
interesado en relación a la calidad y el efecto sobre la 
salud del producto. De tal forma que aspectos como la 
saturación de los mercados y los cambios en las 
preferencias de los consumidores, exige a los 
productores y transformadores a innovar y desarrollar 
nuevos productos para satisfacer las necesidades y 
deseos de los mercados y mejorar la posición 
competitiva de la empresa.  
Las diferencias culturales parecen ser un aspecto 
importante de la adopción y difusión de innovaciones 
internacionales y la investigación de difusiones. Los 
diferentes grupos culturales difieren en su evaluación 
de productos, por lo tanto entender las actitudes y 
comportamientos de los diferentes grupos étnicos 
puede ser fundamental de cara a conocer la posible 
aceptación de productos en el mercado. La 
identificación étnica puede jugar un papel 
determinante en la estrategia de marketing a utilizar. 
Dado que la identificación étnica es un factor 
importante que influye en los valores personales, así 
como las actitudes y el patrón de comportamiento, 
conocer las respuestas emocionales del consumidor 
ante un producto pueden ser un factor relevante en la 
decisión de compra. En este trabajo se ha pretendido 
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abarcar el estudio de este aspecto ante la compra de un 
nuevo producto, un producto étnico (cous-cous). 
Añadido a este objetivo, se pretende analizar si la 
estructura de decisión con respecto a este producto 
varía en su complejidad y en el tipo de beneficios y 
valores buscados en función del origen étnico del 
encuestado. Para contrastar estos objetivos se ha 
planteado un ejercicio en el que se aplica la teoría 
“means-end chain”, que establece las relaciones entre 
atributos-consecuencias-valores, a través de una 
entrevista laddering entre dos tipos de origen 
(consumidores de origen español y árabe).  
A partir de los resultados obtenidos por medio de 
los mapas jerárquicos de valor, se puede decir, que el 
producto analizado presenta una importante dimensión 
emocional en su compra y consumo. Además esta 
dimensión es más importante en el grupo de origen 
árabe frente al grupo español, apreciándose en el 
hecho de mayor número de relaciones y en el mayor 
grado de abstracción logrado por los encuestados. Esto 
es, el grupo de consumidores más conocedor del 
producto proyecta a través de los atributos del 
producto más valores personales en sus decisiones de 
compra de cous-cous, lo que lleva a un grado superior 
de abstracción, lo que parece indicar que el mayor 
conocimiento del producto implica una mayor 
complejidad en el proceso de elección.  
Las características de búsqueda y experiencia 
relacionadas como el sabor, el precio y la facilidad de 
preparación del producto son aspectos relevantes en 
ambos grupos. Además cabe señalar la importancia de 
características de confianza incorporadas por los 
consumidores en sus decisiones de compra y consumo, 
como la calidad y la garantía del producto. La 
principal consecuencia de estos resultados estriba en el 
hecho de que los procesos de decisión ya no 
comprenden únicamente la valoración de los atributos 
tangibles del producto, sino que se incorporan otro 
tipo de atributos intangibles o de confianza, lo que 
implica una mayor complejidad en el proceso de 
decisión.  
En general, todos los consumidores, 
independientemente de su origen étnico, adoptan este 
alimento por su aspecto hedónico (por su sabor y el 
disfrute o placer que les proporcionan), y por la 
calidad de vida y seguridad que les proporciona su 
consumo. Sin embargo, también se aprecian algunas 
diferencias en las estructuras cognitivas de ambos 
grupos, al conceder el grupo más familiarizado con el 
producto y dónde este alimento es parte de su cultura 
culinaria, mayor relevancia a su procedencia 
geográfica; mientras que los consumidores españoles 
lo hacen en relación con la apariencia del mismo.  
Asimismo, se aprecia un sentimiento de mayor 
identificación cultural con el producto entre los 
consumidores de origen árabe. En el caso de los 
consumidores de origen español destaca el sentirse 
más cercano a las nuevas tendencias, más cosmopolita 
y adquirir un mayor éxito con respecto a su entorno.  
Por lo tanto, se pueden aprovechar estas diferencias 
en la estructura de decisión entre ambos grupos para 
poner en marcha diferentes estrategias, incorporándose 
en la presentación del producto y en la comunicación 
elementos que relacionen los atributos del producto 
con los valores del comprador, con el fin de conseguir 
mayor eficiencia en la actividad comercial. 
Finalmente, el trabajo presenta limitaciones en cuanto 
a la posibilidad de generalizar estos resultados a otros 
productos del mercado de nuevos alimentos o general 
de la alimentación. Sería interesante la ampliación 
hacia otros territorios, otro tipo de innovaciones 
alimentarias, así como aumentar la muestra estudiada 
para corroborar los resultados de este estudio.  
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